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Аннотация. Медиа в современном мире трансформировались в полноценную 
индустрию, встроенную в национальную экономику своей страны и 
неразрывно связанную с остальными отраслями. Высокая степень 
зависимости между основными экономическими показателями отрасли медиа 
и макроэкономическими показателями обуславливает важность задачи 
разработки ее долгосрочной стратегии (медиастратегирования). Современная 
медиаотрасль является драйвером экономического роста страны и 
благосостояния ее граждан за счет трех базовых каналов влияния. Во-первых, 
развитие медиасистемы стимулирует технологический и институциональный 
прогресс телекоммуникационной сферы за счет высокий уровня интеграции 
этих отраслей. Во-вторых, уровень развития медиасистемы как источника 
информации и базиса экономики идей по Фелпсу оказывает стимулирующее 
влияние на уровень предпринимательской активности. В-третьих, развитая 
медиасистема обладает возможностью самостоятельно удовлетворять ряд 
индивидуальных потребностей, повышая общий уровень жизни членов 
общества и приближая его к состоянию эвдемонии. В настоящей работе 
рассматриваются подходы к разработке стратегии медиасистемы России на 
основе теории стратегии академика РАН В.Л.Квинта, теории медиа и 
математической экономики. Для медиасистемы как объекта стратегирования 
обсуждаются миссия, ценности и задачи, подходы к формулировке и 
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стратегических приоритетов, а в качестве математического аппарата их 
оценки предлагаются стратегический медиамониторинг, микро- и 
макроэкономические модели межотраслевых связей, в том числе модели 
трехсторонних рынков. 
Ключевые слова: медиастратегирование, медиаэкономика, 
медиамониторинг, модели трехстороннего рынка, медиарекламный рынок. 
A strategic approach to Russian media system analysis 
Abstract. Media in the modern world has transformed into a full-fledged industry, 
embedded in the national economy and inextricably linked with other industries. The 
high degree of dependence between the main economic indicators of the media 
industry and macroeconomic indicators determines the importance of the task of 
developing its long-term strategy (media strategy). The modern media industry is a 
driver of the national economic growth and the well-being of citizens through three 
basic channels of influence. First, the development of the media system stimulates 
the technological and institutional progress of the telecom sector due to the high 
level of integration of these industries. Second, due to the role of media as a source 
of information and the basis of the economy of ideas according to Phelps, the media 
system development level has a stimulating effect on the level of entrepreneurial 
activity. Thirdly, a developed media system can independently satisfy several 
individual needs, raising the general standard of living and bringing it closer to the 
eudaimonia state. This paper discusses approaches to developing a strategy for the 
media system of Russia based on the theory of strategy of RAS Academician V.L. 
Kvint, the theory of media and mathematical economics. For the media system as an 
strategizing object, the mission, values and objectives, approaches to the formulation 
and strategic priorities are discussed, and strategic media monitoring, micro- and 
macroeconomic models of intersectoral relations, including models of three-sided 
markets, are proposed as a mathematical apparatus for their assessment. 
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1. Введение. Глобальный информационный контекст, 
медиаотрасль и экономика. 
При решении прикладных и теоретических задач стратегирования в 
любой отрасли народного хозяйства и промышленности невозможно 
переоценить значимость Глобального информационного контекста, в котором 
находятся все заинтересованные стороны: стратегируемое предприятие или 
регион, его конкуренты, возможные выгодоприобретатели и клиенты, да и сам 
стратег. В широком смысле, этот глобальный информационный контекст и 
есть Ноосфера академика Вернадского – пространство мыслей и идей [1]. 
Однако в более узком смысле можно понимать под информационным 
контекстом принятия любых решений совокупность всей информации, 
получаемой лицом, принимающим решения, из медиа источников. С этой 
точки зрения, пространство медиа как часть Ноосферы является 
неотъемлемым измерением, в котором происходит процесс стратегического 
мышления. В определенном смысле его можно считать суб-измерением 
Пространства как одной из Трех осей стратегического мышления [2].  
В результате трансформации медиа под влиянием цифровизации 
изменились многие принципы функционирования медиа не только как 
индустрии, но и как наиболее явной части глобального информационного 
контекста [4]. Широкое распространение медиакоммуникационных 
технологий, развитие платформ социальных медиа и становление нового 
поколения цифровых аборигенов в совокупности привели к созданию нового 
типа социального устройства – общества цифровой медиакультуры. Есть 
несколько подходов к описанию механизмов порожденного ей влияния 
глобального информационного контекста на промышленность и финансовый 
сектор экономики. Во-первых, сам менеджмент промышленных компаний 
принимает стратегические решения, опираясь на известную ему информацию 
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о рынке и на общий информационный фон, формируемый в том числе 
медиафирмами и лидерами мнений, чей контент он потребляет не только в 
процессе стратегирования, но и «в быту». Ряд исследований подтверждает 
существование статистически значимого влияния эмоциональной окраски 
информационно-новостного фона на динамику фондовых рынков таких стран, 
как Китай (и континентальный, и Тайвань) ([5]; [6]), США ([7]; [8]) и Россия 
([9]; [10]), а также отдельных компаний и отраслей [11].  
В наибольшей степени влиянию информационного фона, создаваемого 
медиа, подвержены представители младшего поколения (миллениалы и пост-
миллениалы), доля которых в корпусе менеджмента высшего звена в силу 
естественных причин будет только расти. Проводившиеся теоретические и 
экспериментальные исследования показывают достаточно высокую степень 
зависимости представителей данных поколений от потребляемого ими 
посредством медиа контента [12]. Эта особенность характерна не только для 
«типичных» представителей поколений Y и Z, но и для тех из них, чья 
профессиональная деятельность связана с промышленностью – в том числе, 
добыче полезных ископаемых и энергетикой. Так, весьма характерный 
результат был получен при экспериментальном анализе поведения российских 
студентов, обучающихся на направлениях, соответствующих экономике и 
финансам топливно-энергетического комплекса, и потенциально 
представляющих собой будущих руководителей промышленных предприятий 
данного направления. Ряд работ (например, [13]) характеризует значительное 
отклонение их поведения от теоретически предсказываемого равновесия 
Нэша.  
Другим ключевым инструментом манипулирования информационным 
контекстом (и, следовательно, при решении общей задачи стратегирования) 
по-прежнему остается реклама. При этом основным каналом доставки 
рекламы промышленных товаров до их потребителя является медиаконтент, в 
который эта реклама встроена. Анализ потребностей современной аудитории 
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медиа показывает, что современный человек использует медиа для 
удовлетворения тех же потребностей, что и экономические блага [12]. 
Потребление промышленных товаров и медийного контента происходит не 
только одновременно, но и с одними целями, связанными с удовлетворением 
базовых человеческих потребностей [14]. С точки зрения экономики это 
означает, что и промышленные товары, и контент медиа являются 
равноправными благами, совместный выбор которых представляет собой 
единую задачу потребителя в современной цифровой экономике. Разумеется, 
в наибольшей степени это характерно для молодежи, однако и среди 
представителей иных поколений это становится справедливым (пусть и в 
меньшей степени). 
 Медиасистема в ее экономической ипостаси – медиаотрасли – является 
неотъемлемой частью экономики любого государства. Уровень развития 
медиаотрасли не просто является зеркалом развития экономики в целом, но и 
в последние 25-30 лет превратился в один из важнейших драйверов ее роста. 
Множество исследований фиксируют высокий уровень зависимости уровня 
роста экономики от уровня технологического развития 
телекоммуникационной отрасли ([15]; [16]; [17]). При этом для медиаотрасли 
телеком представляет собой ту инфраструктуру, на которой разворачивается 
производство контента – уникального товара, являющегося продукцией 
медиаотрасли. Те же исследования фиксируют высокую степень зависимости 
между основными экономическими показателями отрасли медиа и 
макроэкономическими показателями, описывающими экономику стран в 
целом [15]. Таким образом, успешное развитие медиаотрасли является 
непременным залогом экономического роста страны и благосостояния ее 
граждан.  
Однако уникальность медиа заключается в том, что медиасистема – это 
нечто большее, чем только совокупность экономических субъектов 
медиаотрасли, это еще и коммуникация между ними и аудиторией, а также 
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информация, смыслы и идеи, распространяемые этими субъектами и 
рождающиеся в процессе такой коммуникации [18]. С этой точки зрения 
уровень развития медиасистемы оказывается тесно связанным с уровнем 
доступности информации и знаний в обществе, уровнем межличностных 
связей и уровнем удовлетворенности коммуникационных потребностей 
членов общества. Согласно тезису, высказанному лауреатом премии 
Шведского национального банка по экономическим наукам памяти Альфреда 
Нобеля 2006 года Эдмундом Фелпсом, именно идеи являются основной 
материей, из которой сделаны современные экономики [19Ошибка! 
Источник ссылки не найден.]. Более того, товары и услуги в их 
традиционном для экономической науки понимании есть не что иное, как 
воплощения прошлых идей. Идеи же, в свою очередь, – это то, что находится 
в глобальном информационном контексте, влияние на который 
осуществляется через медиасистему как совокупность фирм, производящих 
медиаконтент с целью получения экономической выгоды, и некоммерческих 
производителей контента. Фелпс в «Массовом процветании» высказывает и 
иную идею, которая также характеризует важность высокого уровня развития 
медиасистемы как источника информации: все идеи, реализованные 
бизнесменами в качестве экономических благ, сформированы ими под 
воздействием той информации, которую они получили из своего опыта и 
медиаконтента, с которым они контактировали в течение жизни. Таким 
образом, экономика государств и территорий с развитой медиасистемой, как 
правило, характеризуется более высоким уровнем предпринимательской 
активности. 
Наконец, еще одним направлением влияния медиасистемы на 
общественное благосостояние являются предоставляемые ей 
коммуникационные возможности, используемые индивидами для 
удовлетворения своих потребностей в самореализации и знаниях. 
Возможность стать частью медиасистемы (например, блогером) и 
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производить контент, который будет интересен людям – это один из путей 
удовлетворения потребностей, занимающих верхний уровень пирамиды 
Маслоу [20]. С другой стороны, именно медиасистема предоставляет 
аудитории контент развлекательного и познавательного характера, 
удовлетворяющий потребности более низкого уровня (эстетические и 
познавательные). С этой точки зрения, развитая медиасистема является одним 
из ключевых элементов, обеспечивающих процветание общества в 
классическом его понимании, родственном концепции эвдемонии как 
«хорошей жизни», заложенной еще в античности Аристотелем [21]. В 
современном понимании «хорошая жизнь» описывается как синергия 
высокого качества жизни и раскрытия креативных возможностей индивида, 
которые могут и должны являться объектом стратегических управленческих 
воздействий в рамках той системы, которой он принадлежит [19]. 
Медиасистема при правильной стратегии управления в состоянии оказать 
позитивное влияние на оба компонента «хорошей жизни» не только за счет 
очевидного способствования раскрытию креативных возможностей, но и за 
счет удовлетворения иных потребностей, повышая общий уровень жизни 
членов общества. 
Важность медиасистемы для удовлетворения потребностей, 
соответствующих верхним уровням пирамиды Маслоу, становится со 
временем все больше. Во-первых, в силу естественных причин все выше 
становится доля в общей численности населения и вклад в экономику 
представителей поколения Z, для которых новые медиа (блоги, телеграм-
каналы) являются главными механизмами удовлетворения потребностей в 
коммуникации, знаниях и самореализации [12]. Во-вторых, из-за 
спровоцированных пандемией COVID-19 ограничений (например, меры, 
связанные с организацией карантина) резко вырос спрос на онлайн-сервисы, 
позволяющие избегать прямого контакта между людьми. Эффект, оказанный 
пандемией на онлайн-торговлю и сервисы доставки, уже находит свое место 
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во многих современных исследованиях ([23], [24] [25]). Многие исследователи 
сходятся во мнении, что за время пандемии не просто резко выросла 
интенсивность онлайн-торговли (как в натуральном выражении, так и в 
денежном эквиваленте), но изменились сами паттерны потребительского 
поведения: потребители «переключаются» с покупок и получения услуг в 
реальном мире на аналогичные онлайн-активности ([26], [27], [28]). 
Аналогичный процесс имеет место и в сфере медиа: из-за COVID-19 
происходит замещение реального общения дистанционным, просмотр 
видеоконтента онлайн вытесняет посещение кино и театров, а личное 
посещение выставок и музеев все чаще заменяется виртуальным ([29]; [30]; 
[31]). С этой точки зрения значимость медиасистемы для удовлетворения 
человеческих потребностей (и, следовательно, для построения общества 
процветания) в долгосрочной перспективе будет лишь возрастать. 
Последний, но не менее важный, аспект стратегической значимости 
медиасистемы заключается в достижении целей Доктрины информационной 
безопасности Российской Федерации, принятой в 2016 году [32]. В частности, 
речь идет об использовании возможностей медиасистемы в интересах 
сохранения культурных, исторических и духовно-нравственных ценностей 
народа Российской Федерации, а также для доведения до российской 
общественности достоверной информации о государственной политике 
Российской Федерации и ее официальной позиции по социально значимым 
событиям в стране и мире. Кроме того, к описанным в Доктрине направлениям 
обеспечения информационной безопасности, связанным с медиасистемой, 
относятся противодействие использованию информационных технологий для 
пропаганды экстремистской идеологии, распространения ксенофобии, идей 
национальной исключительности в целях подрыва суверенитета, 
политической и социальной стабильности, насильственного изменения 
конституционного строя, нарушения территориальной целостности 
Российской Федерации, обеспечение защиты информации, содержащей 
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сведения, составляющие государственную тайну, а также повышение 
эффективности информационного обеспечения реализации государственной 
политики Российской Федерации и нейтрализация информационного 
воздействия, направленного на размывание традиционных российских 
духовно-нравственных ценностей. 
Описанные выше аспекты представляют собой наиболее значимые 
направления, по которым медиасистема, с одной стороны, интегрирована в 
экономику и общество и, с другой стороны, может оказывать стратегически 
значимое влияние на них. Многосторонность этого влияния и важность тех 
сфер экономической и общественной жизни государства, на которые оно 
оказывается, приводят к пониманию острейшей необходимости разработки 
долгосрочной стратегии развития медиасистемы и требований к ее 
стратегическому управлению, равно как и теоретического аппарата для 
решения подобных задач и инструментов их имплементации. 
2. Теория стратегии и медиа. 
Несмотря на очевидную значимость медиасистемы и необходимость 
научно обоснованной разработки стратегии ее развития, подходов к решению 
задачи стратегирования медиасистемы как совокупности всех 
производителей, распространителей и потребителей медиаконтента, равно как 
и медиаотрасли как неотъемлемой части национальной экономики 
российского государства пока что не существует. Довольно много работ 
посвящено экономическим подходам к стратегическому менеджменту 
отдельных медиакомпаний [33] либо к анализу существующих стратегий 
редакций СМИ различного типа – радио, онлайн- и оффлайн-газет и 
телеканалов ([34], [35], [36], [37]). Анализ влияние мировых и региональных 
тенденций развития медиа и телекоммуникационной инфраструктуры на 
общий уровень экономического развития государств и отдельные отрасли 
очевидным образом породили повышенный интерес со стороны различных 
компаний, отраслей и государств к стратегированию медиаотрасли. Однако 
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отсутствие единой методологии анализа возникающих при этом задач, 
единого понимания целей, для которых они решаются и дефицит 
квалифицированных исследователей приводят к противоречащим друг другу 
результатам и терминологической путанице. Например, используются в 
качестве синонимов термины «прогнозирование», «планирование» и 
«стратегирование», ошибочно отождествляются термины «стратегия» и 
«тактика». Все это не способствует становлению медиастратегирования как 
полноценной междисциплинарной науки.  
В основу решения задачи медиастратегирования как разработки 
долгосрочной стратегии развития российской медиасистемы экономике 
предлагается положить методологию стратегирования академика В.Л. Квинта 
[2]. Использование предлагаемого ей комплекса понятий и концепций и 
связанного экономико-математического аппарата является обоснованным, 
учитывая широкое признание мировой экономической общественностью 
работ В.Л.Квинта и внедрение в различных отраслях экономики 
разработанной им методологии стратегирования: газовой [38], легкой [39], 
выставочно-ярмарочной [40], сельскохозяйственной [41] и многих других.  
Сущностным и концептуальным ядром методологии стратегирования 
В.Л. Квинта является понимание стратегии как результата «критического 
анализа внутренней и внешней среды, существующих прогнозов будущих 
условий, глубоких знаний и интуиции, что направлено на формулирование и 
развитие доктрины, которая обеспечит долгосрочный успех при ее 
последовательной и полной реализации» [2]. Подобный подход позволяет 
рассматривать не просто стратегию как определенную программу действий, 
но всю совокупность иерархических уровней стратегий в зависимости от 
глобальности предполагаемых целей (иными словами, систему стратегий). 




Рисунок 1. Система стратегий в сфере медиа.  Источник: составлено 
автором на основании [2]. 
При разработке стратегий отраслевого и субгосударственного уровня – 
а именно на этом уровне предполагаются основные цели и задачи 
медиастратегирования – необходимо рассматривать не только другие 
стратегии в рамках того же уровня системы стратегий, но и стратегии других 
уровней для повышения эффективности. Говоря вообще, интеграция всех 
эшелонов системы стратегий позволяет разработать наиболее эффективную 
отраслевую стратегию. В частности, речь идет о корпоративном уровне, на 
котором располагаются достаточно неплохо изученные и описанные 
стратегии управления медиахолдингами и редакциями отдельных медиа [35], 
равно как и учитывать аспекты и ключевые принципы не только 
корпоративных стратегий, но и национальных стратегий. 
3. Стратегические тренды развития медиасистем в мире: краткая 
характеристика. 
Отправной точкой, с которой стратег начинает решение своей задачи, 
является понимание общих трендов и векторов экономического и социального 
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развития, условия, в которых окажется объект стратегирования (Рисунок 2). 
Таким образом, перед разработкой стратегии национальной медиасистемы 
необходим анализ прогнозов глобальных условий развития медиа, что 
позволяет учесть большее число факторов, тенденций и закономерностей, и 
ведет к повышению эффективности разработки и дальнейшей реализации 
стратегии.  
 
Рисунок 2. Общие этапы разработки стратегии медиасистемы России 
(составлено автором на основе [2]) 
В вопросах формирования трендов, определяющих облик глобальной 
медиасистемы и, как следствие, отдельных национальных медиасистем, 
лидирующая роль принадлежит США и Китаю. С точки зрения комплексной 
классификации стран В.Л.Квинта ([3]), эти страны находятся в разных группах 
– США можно отнести к экономическим сверхдержавам, в то время как Китай 
– лидер среди стран с формирующимся рынком (СФР). Несмотря на 
значительные различия между этими странами и их принадлежность к 
различным группам классификации, с точки зрения влиятельности их 
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медиасистем они могут быть помещены в группу стран-лидеров. Наиболее 
влиятельные медиаконгломераты и медиаплатформы связаны именно с США 
и Китаем, и основные тренды в отрасли медиа определяют именно они. Среди 
медиакомпаний верхние строчки рейтинга рыночной капитализации к концу 
2020 года занимали американские Netflix с капитализацией $234 млрд, Walt 
Disney с $220 млрд и Comcast с $209 млрд соответственно [52]. Другие 
способы выделить компании-глобальные лидеры мировой медиасистемы 
также указывают на США и Китай – будь то рейтинг социальных сетей по 
количеству уникальных пользователей (первая десятка представлена ровно 
пополам китайскими и американскими сетями [53]), рейтинг интернет-
порталов по посещаемости (в первой десятке – девять представителей США и 
один – Китая [54]) или рейтинг крупнейших новостных медиаконцернов (из 10 
лидеров – 9 американские, а один представляет Великобританию [55]).  
В странах-лидерах зародился и основной тренд, который сейчас определяет 
и формирует облик глобальной и национальных медиасистем и медиаотраслей 
экономики – цифровизация, повсеместное проникновение цифровых 
технологий и индуцированное им изменение культурных, социальных и 
экономических практик и институтов. Во многом цифровизация большинства 
отраслей экономики и сфер жизни приводит к их медиатизации – процессу, в 
рамках которого общество настолько перенасыщается медиа, что ни один 
социальный либо экономический феномен не может больше существовать 
отдельно от СМИ [51]. В целом же глобальный процесс цифровизации 
применительно к медиасистеме может быть деконструирован как 
совокупность пяти групп трендов. 
I. Трансформация медиапрактик и структуры потребностей из-за смены 
поколений. Все большее влияние на протекающие в обществе в целом и медиа 
в частности процессы будут оказывать представители поколения Z 
(постмиллениалы, рожденные в период с 1997 по 2012 год) и Альфа 
(рожденные после 2012 года). Именно их медиапрактики будут формировать 
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облик медиасистемы, причем речь идет не только о стороне 
медиапотребления, но и о производстве контента. Как показывают 
исследования, структура предпочтений данного поколения, их потребностей и 
способов их удовлетворения существенно отличается от таковой для 
представителей более ранних поколений (в первую очередь, поколения 
«бумеров» и X, а миллениалы занимают промежуточное поколение и во 
многом обладают схожими с постмиллениалами предпочтениями). Так, для 
представителей поколения Z характерно «переворачивание» пирамиды 
потребностей по Маслоу [14]: для них потребности в самоактуализации и 
коммуникационные потребности обладают большей значимостью, чем 
«базовые» (в классическом понимании) физиологические потребности. При 
этом удовлетворение этих потребностей происходит медиатизированно, то 
есть посредством предоставляемых медиа средств и возможностей.  
Более того, медиатизация всех сфер жизни общества, хотя и является 
отличительной чертой именно поколения Z, представляет собой глобальный 
тренд, затрагивающий всех индивидов независимо от их поколенческой 
принадлежности [42]. Глубокая медиатизация социальных практик меняет все 
сегменты общественной жизни – в том числе и экономику – как на микро-, так 
и на макроуровне [43].  
II. Интеграция в рамках единой медиасистемы отраслей медиа, 
телекоммуникаций и IT. Это является прямым следствием цифровизации 
медиа, так как цифровая трансформация медиасистемы, связанная с 
переходом основных медиакомпаний в онлайн, предполагает увеличение 
важности для них инфраструктурных возможностей телекоммуникационных 
сетей и IT-решений, необходимых для распространения производимого 
контента и предоставления аудитории необходимых коммуникационных 
возможностей. В зависимости от используемой каждой конкретной 
медиакомпанией бизнес-модели (два последних уровня пирамиды стратегий, 
Рисунок 1)  могут использоваться либо возможности сторонних IT- и телеком-
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компаний (аутсорсинг), либо развитие собственных подразделений, 
ответственных за эти сферы. Так или иначе, но процесс производства 
медиаконтента приводит к формированию производственных цепочек либо 
вертикально интегрированных медиакомпаний, включающих в себя субъектов 
отраслей телекоммуникаций и информационных технологий. 
III. Рост влиятельности платформ. Цифровая трансформация медиасистемы 
привела к выходу на первый план новых медиа. В первую очередь, речь идет 
о росте влияния социальных сетей как источника информации. Контент, 
создаваемый пользователями (UGC, user generated content) демонстрирует не 
просто рост объема, но и рост значимости – как для удовлетворения 
потребностей потребителей, так и в качестве носителей рекламы [44]. С этой 
точки социальные сети и сервисы, предоставляющие возможность для 
размещения пользовательского контента, можно рассматривать как 
платформы на двустороннем рынке точно так же, как это делается для 
традиционных медиа [45]. Онлайн-платформы в широком смысле – как 
аффилированные с традиционными СМИ и связывающие рекламодателей и 
аудиторию, так и социальные сети, соединяющие своих членов, выступающих 
в разных ролях в разные момент – оказываются основными субъектами, 
управляющими и производящими контент. Отдельные блогеры как основные 
единицы медиасистемы, производящие потребительский медиаконтент 
любых типов (видео, аудио, текст; развлекательный, информационный, 
политико-агитационный), все чаще должны рассматриваться не как отдельные 
субъекты медиасистемы, а как представители платформ. При этом 
разнообразные блогерские агентства также приобретают свойства платформ – 
так как они одновременно и являются посредниками между заказчиками 
(рекламодателями, политическими силами) и блогерами как лидерами 
общественных мнений с лояльной аудиторией, и исполняют часть функций 
работодателя для производителей потребительского контента (определяют 
особенности производимого контента, обеспечивают инфраструктуру его 
производства, осуществляют юридическую и финансовую поддержку и т.д.) С 
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точки зрения экономической структуры медиаотрасли, этот тренд означает все 
возрастающую концентрацию ее вокруг крупных медиахолдингов, 
владеющих как медиафирмами-производителями контента, так и 
платформами для распространения его и пользовательского контента, и 
основными блогерскими агентствами. Появление новых платформ и рост их 
популярности (например, ТикТок, Телеграм) также можно рассматривать как 
одно из проявлений данного тренда. 
IV. Внедрение и распространение больших данных и методов их анализа. 
Под большими данными, порождаемыми медиасистемой, можно 
рассматривать вообще всю совокупность данных, производимых 
человечеством – так как именно они и формируют Глобальный 
информационный контент. Эти данные удовлетворяют всем характеристикам 
Big Data в их классической 3V-концепции (Volume, Velocity, Variety): их 
совокупные объемы описываются зеттабайтами, ежедневный прирост крайне 
интенсивен, а сами данные невероятно разнообразны, так как представлены 
текстами, числовыми массивами, картинками, видео, звуком и т.д. Разумеется, 
все акторы медиаотрасли (и медиасистемы в целом), равно как и других 
отраслей, заинтересованы в анализе этих данных в своих целях. При этом 
платформы, хранящие историю всей онлайн-активности своих подписчиков 
(их цифровые следы) оказываются владельцами огромных массивов данных 
об их поведении. Даже уже существующие методы их анализа позволяют по 
цифровому следу с высокой точностью восстанавливать большой объем 
характеристик индивидов – их потребительские предпочтения, социально-
демографические характеристики, уровень дохода, политические убеждения и 
даже характеристики личности и характера. Обладание таким массивом 
истинных данных для компаний открывает огромные перспективы: 
медиакомпании могут таргетировать рекламу максимально точно, платформы 
могут продавать данные о своих пользователях фирмам-производителям, для 
которых эта информация может стать ключом к избавлению от 
информационной асимметрии и шансом проводить ценовую дискриминацию, 
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максимально приближенную к совершенной. Для государства и политических 
организаций использование подобных данных приводит не только к полному 
понимаю текущих настроений в обществе, но и к максимальной активизации 
электората. Например, многие исследователи подчеркивают, что именно 
максимально эффективное использование связки сервисов Facebook как 
медиаплатформы и алгоритмов обработки больших данных компании 
Cambridge Analytica стали тем фактором, который привел Д.Трампа к успеху 
на выборах Президента США в 2016 году [46]. 
V. Рост политизированности медиасистемы. Современная медиасистема 
представляет собой «поле боя» между различными идеологиями и 
политическими силами, связанными с ними. С точки зрения экономики, это 
означает, что контент и коммуникационные возможности медиасистемы как 
экономические блага получают новую характеристику, по которой 
происходит все более существенная дифференциация контента. Зачастую 
идеологические характеристики контента носят неявный характер и 
определяются исключительно принадлежностью его создателя и платформы, 
с помощью которой этот контент распространяется. 
Разумеется, данные тренды не единственные, определяющие 
долгосрочное развитие медиа, однако именно их можно рассматривать в 
качестве определяющих.  
4. Медиасистема как объект стратегирования: миссия, ценности и 
задачи, подходы к формулировке и предварительный вид. 
Как уже говорилось, одним из глобальных трендов является 
медиатизация – ключевой процесс современности, метапроцесс, который 
затрагивает все сферы функционирования общества и культурные практики 
человека [47, 51]. Медиа сегодня это не только технологии трансмиссии, 
каналы, платформы и система дистрибуции контента, но и социальное 
пространство, социальные институты и структуры социальные процессы в 
индивидуальном, национальном и глобальном пространстве. Медиа 
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становятся значимым агентом социализации человека. Посредством медиа 
происходят объективация реальности. Медиа через процесс медиации не 
только воспроизводят социальный мир, но создают и поддерживают новый 
тип субъективной реальности, называемой медиареальностью или 
виртуальной реальностью для интернет-технологий, что становится 
элементом конструирования цифровой медиакультуры.  
Таким образом, следующим шагом при решении задачи 
медистратегирования является определение границ медиасистемы и ее 
внутренней структуры. В теории стратегирования академика Квинта этот шаг 
соответствует процессу сканирования внешней и внутренней среды и 
начальной подготовки специфичных для объекта стратегирования прогнозов, 
миссии, видения и выбора приоритетов. Для четко определенных объектов 
стратегирования подобный процесс подобен SWOT-анализу А.Хамфри [48] 
либо, что в большей степени соответствует теории стратегирования Квинта, 
OTSW-анализу (так как с точки зрения общей задачи разработки долгосрочной 
стратегии приоритет следует отдавать сканированию внешней среды объекта, 
которой соответствуют возможности и угрозы – Opportunities and Threats: [2, 
pp. 91-92]). 
Согласно современному пониманию [49], медиасистема объединяет 
самые различные предприятия, отличающиеся по ряду параметров (формы 
репрезентации действительности; типы каналов и технологий 
распространения; профессиональные стандарты/этические ценности; 
организация собственности и способы получения доходов; социально-
демографические и стилевые характеристики аудиторий). Таким образом, под 
медиасистемой как объектом стратегирования предполагается сложная 
многоуровневая среда, образованная медиаинститутами в их взаимодействии 
между собой и обществом (другими институтами и гражданами как 
аудиторией); системой предприятий медиарынка, включающего в себя как 
отдельные типологические сегменты традиционных и новых медиа (прессу, 
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телерадиовещание, онлайн-СМИ), так и инфраструктурные предприятия –  
производящие компании; а также профессиональные сообщества и виды 
деятельности по созданию, производству и распространению медиапродуктов 
и медиауслуг. Для определенной таким образом медиасистемы как объекта 
стратегирования можно провести первичный OTSW-анализ. Так, основными 
возможностями, которыми обладает российская медиасистема, являются 
значимость ее влияния на мировоззрение и формирование идеологической 
повестки страны, равно как и общего делового климата и инвестиционной 
привлекательности, а также коммуникационные возможности, повышающие 
уровень жизни граждан за счет удовлетворения их потребностей с верхних 
уровней пирамиды Маслоу. Угрозы, которым может подвергаться российская 
медиасистема, связаны с постоянным воздействием на нее иностранных 
государств и негосударственных институтов, направленным на размывание 
традиционных ценностей российского общества и снижение воспринимаемого 
уровня жизни, равно как и на блокирование свободного доступа к информации 
граждан России и иностранных русскоязычных индивидов; коррупцией, 
терроризмом и информационным противоборством не связанных с РФ 
геополитических центров силы. К сильным сторонам российской 
медиасистемы можно отнести высокий уровень человеческого капитала 
(креативность, уровень образованности), что выражается в высоком качестве 
и разнообразии русскоязычного медиаконтента, развитую 
медиаинфраструктуру федерального уровня и интеграцию медиаотрасли с 
одними из наиболее высокоразвитых отраслей экономики России - телеком- и 
IT-отраслями, а также меры государственной поддержки российских медиа. 
Слабыми сторонами является неравномерная развитость медиасистем 
различных регионов России [50], высокий уровень концентрации отрасли в 
рамках нескольких медиаконгломератов (ВГТРК, Газпром-медиа, 
Национальная Медиа Группа). Хотя приведенный список показателей OTSW-
анализа носит ориентировочный и предварительный характер, он может быть 
использован для первичных оценок стратегических приоритетов развития 
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медиасистемы России, равно как и для разработки ее видения, структурными 
частями которого также являются миссия и ценности. 
Разработка миссии и ценностей медиасистемы во многом опирается на 
социально-философские основы теории стратегии и теории коммуникации. В 
качестве стратегического лидера, определяющего облик медиасистемы, может 
выступать либо высшее должностное лицо России, либо ответственные за 
развитие медиа общественные и государственные институты. Как говорилось 
ранее, за счет грамотного управления медиаотраслью стратегический лидер 
может добиться целей, лежащих за пределами самой этой отрасли – 
приближения экономики государства к состоянию эвдемонии, максимального 
удовлетворения всех потребностей его граждан через повышение уровня 
жизни населения и сохранение политической, экономической и культурной 
независимости. Однако для этого медиасистема должна быть одновременно 
диверсифицированной, независимой и способной поддерживать 
политическую, экономическую и культурную безопасность. Это невозможно 
без образовательной и воспитательной ее роли. Таким образом, миссия 
медиасистемы России строится на основе этих требований и задач, 
определяемых Доктриной информационной безопасности РФ [32]. 
Вышеизложенные особенности российской медиасистемы определяют 
ее принципиальные ценности: свобода создания разнообразного контента при 
разнообразии форм организации отрасли, сохранение собственной 
идентичности и безопасность общества. Они позволяют сформулировать 
стратегические интересы медиасистемы, заключающиеся в увеличении 
объема производимого контента и все большей диверсификации его форм за 
счет более широкого освоения всех существующих медиаплатформ и создания 
новых, обеспечении возможности реализации прав на свободное 




5. Подходы к оценке стратегических приоритетов медиасистемы: 
стратегический медиамониторинг, микро- и 
макроэкономические модели межотраслевых связей. 
При формулировании концепции стратегических приоритетов в 
условиях ограниченных материальных, финансовых или временных условиях 
стратегу важно понимать какие из стратегических приоритетов принесут 
наибольшую выгоду в долгосрочной перспективе при их реализации. Задача 
оценки стратегических приоритетов медиасистемы на основании анализа их 
обеспечения конкурентными преимуществами является следующей по 
порядку, решение которой предстоит найти в рамках процесса 
медиастратегирования. Ее решение является наиболее актуальным 
направлением исследований в рамках теории медиастратегирования и 
выходит за рамки настоящей статьи.  Тем не менее, автор планирует посвятить 
ей серию публикаций, которые позволят полностью сформулировать 
стратегию развития российской медиасистемы на основании теории 
академика В.Л.Квинта. Для решения этой задачи предлагается использовать 
существующий инструментарий аналитического и эмпирического 
исследования российской медиасистемы, разработанный при участии автора 
настоящей работы. 
Сформулированные в предыдущих разделах теоретические и 
методологические основы разработки стратегии медиасистемы в 
совокупности представляют собой базис для создания отдельной научной 
дисциплины «Теория медиастратегирования», являющейся неотъемлемой 
частью Общей теории стратегирования и носящей междисциплинарный 
характер. Данная дисциплина позволяет, в частности, с применением 
эконометрического, теоретико-игрового, теоретико-оптимизационного 
моделирования и проведения сконструированных по предложенной 
методологии экономических экспериментов оценивать любые предлагаемые 
стратегии развития медиасистем любого уровня, в том числе национального. 
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Основные шаги данного процесса могут быть представлены в следующей 
таблице. 
Сбор ретроспективных и актуальных данных о 
функционировании медиасистемы  
СТРАТЕГИЧЕСКИЙ 
МЕДИАМОНИТОРИНГ 
Построение актуальной карты акторов 
медиасистемы, их внешних и внутренних связей 
внутри медиаотрасли на интересующем уровне 
Построение карты межотраслевых связей 
медиасистемы 
Оценка стратегических приоритетов акторов и 
суъектов медиасистемы на всех уровнях 
Актуализация состояния медиасистемы в режиме 
реального времени 






Построение аналитической модели внутренней 
структуры медиасистемы 
Формулировка стратегических приоритетов 
развития медиасистемы в целом с учетом 
приоритетов отдельных акторов и субъектов на 
основе построенной модели с использованием 
различных принципов многокритериальной 
оптимизации и/или теории игр   
Анализ конкурентных преимуществ с точки 
зрения полученных приоритетов 
23 
 
Выбор конечной цели и формирование набора 
основных и дополнительных переменных для 






Анализ ожидаемых кратко- и долгосрочных 
равновесий в многосторонней модели 
«Медиасистема-внешние отрасли» в случае 
реализации различных стратегий развития 
медиаотрасли (первичная аналитическая оценка)  
Проведение первичной оценки потенциальных 
эффектов от реализации стратегических 
приоритетов развития медиаотрасли при помощи 
эконометрического моделирования (VAR, 
ARIMA, панельные модели) (первичная 
эконометрическая оценка) 
Создание общей таблицы с результатами 
первичных аналитической и эконометрической 
оценок различных стратегий развития 
медиасистемы 
Таблица 1. Этапы первичной оценки экономической и социальной 
эффективности стратегических приоритетов развития российской 
медиасистемы 
Как следует из таблицы этапов первичной оценки экономической и 
социальной эффективности стратегических приоритетов развития российской 
медиасистемы (Таблица 1), с инструментальной точки зрения решение задач 
медиастратегирования обеспечивается двумя большими группами моделей, 
методов и мероприятий – стратегическим медиамониторингом и 
математическим моделированием трехсторонних рынков. Стратегический 
медиамониторинг, ведущийся с 2020 года совместно представителями МШЭ 
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и факультета журналистики МГУ (проект «Медиамонитор»), включает в себя 
наблюдение за состоянием российской и зарубежных медиасистем, оценку 
состояния и прогнозирование их изменений под воздействием социальных, 
экономических, технологических, культурных и иных факторов. Глобальные 
задачи проекта «Медиамонитор» пересекаются с задачами, встающими в 
процессе разработки общей стратегии медиаиндустрии на разных его этапах 
(Рисунок 3). 
 
Рисунок 3. Принципиальная схема межфакультетского проекта МГУ 
«Медиамонитор». Источник: составлено автором  
В рамках стратегического медиамониторинга решаются следующие задачи: 
создание полной карты медиасистемы России и связей ее элементов с мировой 
медиасистемой, наблюдение за субъектами медиарынка: их стратегиями, 
экономическими и аудиторными показателями; распределением аудиторной 
активности по различным платформам и субъектам медиарынка, а также 
группировка и классификация существующих субъектов медиасистемы. 
Однако решение любой задачи стратегирования требует от стратега, 
решающего ее, не только ретроспективного анализа и классификации 
актуальных элементов стратегируемой системы, но и полноценного взгляда в 
будущее («Третье правило стратегического мышления» В.Л.Квинта [2]). Этой 
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задаче отвечают проводимые в режиме реального времени поиск 
существующих и выявление вновь появляющихся паттернов поведения 
субъектов медиасистемы, уточнение критериев оценки состояния 
медиасистемы и прогноз изменения состояния медиасистемы под влиянием 
внешних воздействий и внутренних причин с оценкой прогнозируемого 
состояния медиасистемы на основании эконометрических методов и форсайт-
анализа. 
Помимо эконометрического и экспертного способов прогнозирования 
развития медиаиндустрии, широкое применение при стратегическом анализе 
медиаиндустрии могут найти модели трехсторонних рынков [4]. Технически 
эти модели представляют собой развитие идей моделей экономики платформ 
Ж.Тироля и Ж.-Ш.Роше [45], основанное на расширенной роли медиафирм не 
только как соединяющих рекламодателей и аудиторию платформ, но и как 
самостоятельных производителей контента. Принцип «Трех сторон рынка» 
состоит в том, чтобы учитывать при расчете рыночного равновесия и решении 
более широких задач стратегирования взаимовлияние друг на друга всех 
сторон. 
В настоящее время, помимо математико-экономического анализа 
трехсторонних рынков, ведется заполнение баз данных проекта 
«Медиамонитор» и тестирование аналитического и инфографического 
инструментария. В ближайших планах - презентация первой версии 
платформы, максимальное расширение баз данных и спектра аналитических 
инструментов, а также апробирование прогностических возможностей. 
Планируется дополнение информацией по медиасистемам других стран, что 
позволит проводить масштабную аналитическую работу компаративистского 
характера. Все планы подчинены одной задаче: определить, что есть 
медиасистема страны, каковы потенциальные угрозы ей и ее возможности, 
сильные и слабые стороны, понять ее миссию, сформулировать приоритеты ее 
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развития, чтобы на этой основе заложить стратегию медиасистемы России на 
ближайшие десятилетия. 
6. Заключение. Медиастратегирование как отдельная отрасль 
управленческой экономики, специализирующаяся на решения 
задач стратегирования российской медиасистемы на любых 
уровнях.  
В настояшей работе сделаны первые шаги в формулировке 
медиастратегирования как отдельной междисциплинарной отрасли знаний. 
Данная отрасль знаний, с одной стороны, является неотъемлемой частью 
общей теории стратегирования, активно развиваемой международно 
академиком РАН В.Л.Квинтом и его научной школой. С другой стороны, 
медиастратегирование включает в себя методологии, понятийные, 
концептуальные и инструментальные методы и аппараты из теории 
коммуникации, медиа, экономической теории и математической экономики. 
Помимо теоретической значимости, медиастратегирование имеет и высокую 
прикладную значимость как теоретическое обоснование для разработки 
стратегии развития медиасистем отдельных стран – в особенности России – и 
практических рекомендаций и инструментов для их внедрения (в частности, 
стратегического менеджмента, мониторинга и контроля). 
Безусловно, разработка теоретических основ медиастратегирования и 
практической его представляет собой задачу столь обширную, что изложить 
методы ее решения в рамках одной статьи невозможно. Тем не менее, в рамках 
настоящей работы были сформулированы основы методологии этого решения 
и описаны основные шаги и направления дальнейшей работы. Так, наиболее 
актуальной задачей в рамках разработки теории медиастратегирования и ее 
практических приложений является задача оценки стратегических 
приоритетов медиасистемы на основании анализа их обеспечения 
конкурентными преимуществами. В частности, автор планирует посвятить 
серию публикаций решению данной задачи для медиасистемы России, на 
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примере которой предполагается формулировка общих принципов теории 
медиастратегирования. Формулирование этих принципов позволят связать 
воедино теорию стратегирования академика В.Л.Квинта и посвященные 
исследованию медиа разделы наук об обществе в рамках создания единой 
теории медиастратегирования. 
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